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Instituições de ensino superior privadas precisam avaliar os fatores críticos, na percepção dos acadêmicos, no momento da precificação de mensalidades, bem como monitorar as variáveis estratégicas determinantes no processo de satisfação dos consumidores. O artigo identifica as variáveis determinantes da precificação baseada no valor entregue ao consumidor em instituições de ensino superior privadas do Estado de Santa Catarina-Brasil. Para tanto, realizou-se um estudo descritivo, por meio de uma pesquisa em três instituições de ensino superior privadas do Estado de Santa Catarina. Na fase de coleta dos dados utilizou-se um questionário fechado a fim de identificar os fatores determinantes da precificação fundamentada no valor para o consumidor, segundo o modelo proposto por Philip Kotler. Os resultados da pesquisa mostram que as principais variáveis de valor total para o consumidor são a qualificação do corpo docente, qualidade do curso, retorno dos investimentos e adequação dos recursos físicos. Entre as variáveis de custo total foram apontados os horários de aulas, tempo e custo com deslocamento, o custo da mensalidade, atividades complementares e a carga horária do curso.
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1 INTRODUÇÃO
As especificidades do mercado e do ambiente econômico são elementos que norteiam a seleção das estratégias empresariais. Em linhas gerais, as organizações dependem do inter-relacionamento em seus ambientes, e sua sobrevivência pode ser parcialmente obtida pela habilidade de enfrentar as contingências ambientais. Nesse sentido, as organizações necessitam identificar quais fatores precisam ser considerados para maximizar suas potencialidades e minimizar as ameaças. Por conseqüência, as estratégias precisam convergir na sistematização de dados, na análise de concorrentes, identificação de competências essenciais e fatores de sucesso, com vistas a promover reflexos na performance financeira.
Uma das formas de otimizar o processo de gestão das instituições de ensino superior é monitorar continuamente os fatores de sucesso na consecução de planos estratégicos, pedagógicos e administrativos. Significa disponibilizar informações preditivas que subsidiem o processo decisório para cada situação. A identificação dos atributos considerados pelos consumidores na escolha das instituições de ensino permite focalizar estrategicamente as ações com a finalidade de monitorar continuamente o ambiente sócioprodutivo em que atuam. 
A diversidade de bens, serviços, preços e fornecedores contribuem para dificultar o processo de fidelização dos consumidores. A identificação da forma como os consumidores escolhem seus fornecedores ou prestadores de serviços parece caracterizar uma das áreas de interesses dos gestores. De acordo com Kotler (1998), os consumidores avaliam diversos atributos para optarem pela aquisição de determinado produto. Analisam além do valor do produto, os valores dos serviços, dos funcionários e da imagem da organização. Após comparam com o custo monetário, o custo do tempo despendido na aquisição dos produtos, a energia física e psíquica utilizadas no processo de compra. 
Kotler (1998) afirma que as definições de mercado de um negócio devem ser superiores às definições de produtos. Um negócio precisa ser visto como um processo de satisfação do consumidor e não apenas como um processo de produção de bens e serviços. Explica que uma unidade de negócio precisa monitorar as forças macroambientais, como os aspectos demográficos, econômicos, tecnológicos, políticos, legais, sociais e culturais; e ainda, os atores microambientais, por exemplo, os consumidores, concorrentes, canais de distribuição e fornecedores que afetam as habilidades das organizações em obter os resultados planejados. 	De acordo com Ayres et al. (1999), a inserção da universidade, antes norteada apenas pelo enfoque acadêmico, em um modelo de gestão empresarial é premente a sua diferenciação no mercado. Conhecer as variáveis determinantes na estratégia observadas pelos consumidores em instituições de ensino superior privadas auxilia na gestão da precificação dos serviços universitários e possibilita visualizar os principais focos de atuação destas instituições para, concomitantemente, redirecionar estratégias competitivas. Nessa perspectiva, o artigo tem por objetivo identificar as variáveis determinantes na estratégia de precificação baseada no valor para o consumidor em instituições de ensino superior privadas no Estado de Santa Catarina.  
O delineamento da pesquisa configura-se como um estudo descritivo, em que se utilizam fontes secundárias e primárias, com abordagem lógica dedutiva. As fontes secundárias consubstanciam-se de pesquisa bibliográfica para a formação do marco referencial teórico. As primárias originam-se de uma pesquisa em campo aplicada aos acadêmicos do curso de Administração de Empresas de três instituições de ensino superior privadas do Estado de Santa Catarina-Brasil. Para a coleta de dados, optou-se por utilizar um questionário fechado usando o método de comunicação estruturado não disfarçado, aplicado em novembro de 2004. A escolha dos sujeitos de pesquisas foi em função da acessibilidade aos dados.

2 PRECIFICAÇÃO BASEADA NO VALOR PARA CONSUMIDOR
O conceito de valor era conhecido pelos consumidores como uma combinação de qualidade e preço. Com a evolução do conceito, passou a agregar, além de qualidade e preço, variáveis como a conveniência de compra, serviços pós-venda, imagem do produto, marca, atendimento, entre outras. Para Rossetti (2002) valor é um conjunto de dados de um produto. Assim, o consumidor tende a adquirir uma combinação que se traduza pela máxima utilidade total do produto. As quantidades das aquisições obedecem a decisões racionais, sob o pressuposto que, unidades adicionais de um mesmo produto a sua disposição recebe graus de utilidade decrescente. Ou seja, os consumidores agem de forma racional para maximizar sua satisfação.
A definição de preço pode ser vista como um componente crítico na estratégia de marketing ao condicionar o faturamento e espelhar a percepção que o consumidor tem sobre os bens e serviços da empresa. Um mecanismo importante para a atuação gerencial se baseia no entendimento de relações de causa e efeito. Por conseguinte, é possível especificar um resultado desejado (efeito) e então manipular os mecanismos que se supõe provocar os resultados esperados (causas). Para aumentar a probabilidade de acerto nas decisões faz-se necessário utilizar modelos para avaliar a influência das estratégias impetradas no negócio. Desse modo, a definição correta de preços deve avaliar as forças que moldam o mercado, a sensibilidade dos consumidores a preço, as interações com a concorrência e a situação interna da empresa (CRESSMAN JR, 2002).
O processo de precificação precisa começar com o entendimento de que os recursos mobilizados e utilizados no negócio têm como objetivo maior produzir valor. Em toda a organização, efetua-se uma transformação produtiva, na qual os recursos são convertidos em bens e serviços para os quais há uma demanda. Essa transformação deve produzir valor de duas naturezas distintas: a) valor para os clientes, que consiste nas características de desempenho e atributos que a empresa oferece na forma de bens e serviços, pelos quais os consumidores estão dispostos a pagar; e, b) valor para os investidores, buscando dar um retorno financeiro adequado aos recursos que aplicaram na empresa.
Nas estratégias de definição de preço baseada em valor para o cliente, Kearney (2004, p.37) expõe que primeiro, deve-se conhecer a definição de valor, após, as maneiras de proporcioná-lo ao cliente.  Explica que valor é um conceito subjetivo e determina-lo constitui obstáculo durante o desenvolvimento de uma estratégia de precificação. “Se quem vende não consegue identificar o valor que o produto ou serviço proporciona ao comprador, o preço cobrado tende a ser irreal”. Por outro lado, se o cliente não tem familiaridade com o produto que lhe é oferecido, não percebe uma razão clara e compensadora para seu investimento.
O valor refere-se à estimativa de satisfazer a um conjunto de necessidades humanas. Para Reis (2001, p.540), valor “é uma avaliação geral de utilidade do cliente baseada em suas percepções sobre o que está recebendo em relação ao que está dando”. Na percepção de valor recebido o cliente analisa a qualidade, o prazo de entrega, preço, conveniência, reputação pessoal (status e prestígio), marca, reputação do fabricante e propaganda. 
Segundo Kotler (1998, p.51), o valor entregue ao consumidor é a “diferença entre o valor total esperado e o custo total do consumidor. Valor total para o consumidor é o conjunto de benefícios esperados por determinado produto ou serviço. Custo total do consumidor é o conjunto de custos esperados na avaliação, obtenção e uso do produto ou serviço”. Para identificação do valor entregue ao consumidor, utiliza uma fórmula que busca determinar quais são os atributos qualitativos e quantitativos considerados pelos consumidores do momento de suas decisões.  Propõe que as organizações identifiquem, previamente, cada uma dessas variáveis para precificar os produtos. Na Figura 1 apresentam-se os grupos determinantes de valores e custos, na ótica do valor entregue aos consumidores.

Fonte: Kotler (1998, p.52)
Figura 1: Determinantes do valor entregue ao consumidor
Aumentar o valor total entregue ao cliente, requer a pré-disposição das organizações em aumentar o valor total para o consumidor, melhorando os benefícios de produtos, serviços, funcionários e imagem ou, diminuindo o custo total por meio da redução do custo de tempo, custo de energia física, custo de energia psíquica e, por último, redução do custo monetário (KOTLER, 1998).
Na estratégia de precificação baseada no valor, as organizações podem entregar maior valor ao consumidor aumentando o valor total ou diminuindo o custo total. Para aumentar o valor total ao consumidor devem contemplar variáveis que atendam aos níveis de confiabilidade, durabilidade, desempenho, entrega, treinamento e manutenção, oferecendo assim melhores serviços. Em instituições de ensino superior, a identificação prévia das variáveis estratégicas que determinam o valor total para o consumidor auxilia a otimizar o processo de gestão e monitorar continuamente os fatores de sucesso. 
De acordo com a proposta de Kotler (1998), além das variáveis que contemplam o valor total, o consumidor examina também a variável custo total, a qual inclui o custo monetário (preço), custo de tempo, de energia física e psíquica. Para Kearney (2004, p 39), “a estratégia do custo monetário (preço) identifica o valor máximo que o comprador se dispõe a pagar em troca dos benefícios que recebe (ou percebe) do produto ou serviço”. O custo de tempo envolve todo o processo, desde o pedido até a entrega do produto. O custo de energia física e psíquica envolve todo o esforço de aquisição. 
A identificação das variáveis considerados pelos consumidores no momento da compra auxilia as instituições de ensino superior na gestão e elaboração do planejamento estratégico e na precificação de seus bens e serviços. Além disso, auxilia também na identificação das ameaças e oportunidades através do monitoramento dos fatores de sucesso determinantes na estratégia de precificação baseada no valor para o consumidor. 

3 DESCRIÇÃO E ANÁLISE DOS DADOS
As instituições nas quais se realizou a pesquisa desenvolvem atividade de ensino superior privada, sendo duas situadas na cidade de Florianópolis e uma em Criciúma, ambas no Estado de Santa Catarina. A identificação das variáveis determinantes de valor na percepção dos consumidores auxilia na elaboração do planejamento estratégico, por meio da adequação dos pontos fortes e fracos, ameaças e oportunidades, os quais impactam indiretamente na precificação.  
Quanto aos procedimentos de coleta de dados, optou-se por aplicar questionário fechado, com cinco alternativas, aos acadêmicos do curso de Administração de Empresas, a fim de identificar as variáveis consideradas no momento da escolha da instituição. Da população amostral de 242 alunos obteve-se retorno de 102 respostas, representando 42,15% da população. 
Para identificação dos atributos considerados relevantes pelos acadêmicos no momento da escolha da instituição e do curso, a pesquisa propôs cinco alternativas de respostas. Por meio das respostas pode-se avaliar se as instituições estão entregando valor aos consumidores, segundo proposto por Philip Kotler. Por conseguinte, possibilita analisar quais variáveis os consumidores percebem como diferenciais de sucesso na instituição. Conhecendo-se os atributos diferenciais de sucesso na percepção dos consumidores, pode-se delinear a importância desses no processo de precificação de mensalidades. 
Na primeira alternativa, concordo totalmente, considera-se que o acadêmico não apresenta nenhuma restrição quanto ao enquadramento das variáveis propostas como determinantes de sua escolha pela instituição. A alternativa concorda, apesar de ser um fator de sucesso, apresenta alguma restrição. Com relação à opção indiferente, o acadêmico declina uma posição de indiferença pela variável. No item não concordo denota que o cliente apresenta alguma restrição quanto à inserção da variável como fator de sucesso. Por último, na opção discordo totalmente mostra restrições suficientes para não considerar o item como fator de sua escolha. 
Na Tabela 1 identificam-se as variáveis propostas para identificar se essas representam determinantes de valor na percepção dos acadêmicos. 
DETERMINANTES DE VALOR	Concordo totalmente	Concordo	Indiferente	Discordo	Discordo totalmente
VALOR DO PRODUTO
Qualidade do curso	11,40%	46,70%	21,90%	12,40%	7,60%
Retorno do investimento	 13,30%	36,20%	25,70%	16,20%	8,60%
VALOR DOS SERVIÇOS
Adequação dos recursos físicos	2,90%	38,10%	27,60%	16,20%	15,20%
Número de alunos por sala	2,90%	18,10%	23,80%	27,60%	27,60%
VALOR DO DOS FUNCIONÁRIOS
Qualificação do corpo docente	15,20%	48,60%	21,0%	8,60%	6,60%




Fonte: dados da pesquisa
Tabela 1 - Determinantes de valor total para o consumidor
Segundo a proposição de Kotler (1998), os determinantes de valor total para os consumidores consubstanciam-se nos benefícios almejados por um certo bem ou serviço. Nesse sentido, as variáveis que devem ser analisadas pelas organizações estão relacionadas ao produto, ao serviço, funcionários e ao valor da imagem. 
Com relação às variáveis que identificam o valor do produto, nota-se que 58,10% dos acadêmicos escolheram a instituição em função da qualidade oferecida pelo curso e 21,90% dos questionados mencionaram estar indiferentes com relação a esta variável. Ressalta-se que a qualidade do curso diz respeito à legitimidade do vestibular, do processo seletivo, foco da grade curricular e as atividades pedagógicas. O item, retorno do investimento, mostra que 49,50% têm preocupação com a previsão de retorno e 50,50% dos acadêmicos parecem não estar atentos ou preocupados com os valores empreendidos em sua formação.
Nos determinantes do valor dos serviços, foi questionado sobre a adequação dos recursos físicos da instituição. A adequação dos recursos físicos faz alusão aos laboratórios de informática, empresa júnior e aos acervos bibliográficos. Nota-se que apenas 41% atentarem para este fator. Quando perguntados se o número de alunos por sala influenciou na opção pela instituição, somente 21% declinaram concordar e concordar totalmente com esta variável.
Para identificar o valor dos funcionários pesquisou-se a qualificação do corpo docente e a qualidade dos serviços administrativos e de suporte técnico. Com relação à primeira pergunta, 63,80% dos acadêmicos observaram e pontuaram como importante à titulação dos professores. Para a segunda opção, 3,80% concordam totalmente que a qualidade dos serviços administrativos e técnicos influenciou sua escolha. Por outro lado, 36,20% e 24,80% mostraram-se indiferentes e não concordarem, respectivamente com a variável.
As variáveis do valor da imagem analisaram a tradição da instituição e os eventos promovidos. Destaca-se que a promoção de evento diz respeito aos congressos, seminários, encontros e simpósios realizados durante a consecução do curso. Para o item tradição, constatou-se que somente 19,10% dos acadêmicos perceberam isto como diferencial. Vale ressaltar que este percentual pode estar relacionado ao início da implantação dos cursos. Por sua vez 76,20% demonstraram estar indiferentes ou não concordar que a promoção de eventos colaborou para a escolha da instituição. O percentual conota que os acadêmicos desconhecem a importância de atividades extracurriculares. 
A etapa de definição das variáveis determinantes do valor entregue ao consumidor, propõe que se analise o custo total do consumidor para obtenção dos bens e serviços. Na Tabela 2 apresentam-se o resultado da pesquisa para as variáveis propostas na identificação de tais fatores determinantes, segundo a percepção dos acadêmicos. 






Horários de aulas adequados	42,30%	 36,50%	10,60%	5,80%	4,80%
Tempo de deslocamento	43,30%	29,80%	16,30%	4,80%	5,80%
CUSTO DE ENERGIA FÍSICA
Carga horária total do curso	8,60%	36,20%	32,40%	10,50%	12,30%
Carga horária diária do curso	10,50%	36,20%	28,60%	13,30%	11,40%
CUSTO DE ENERGIA PSÍQUICA
Atividades complementares	8,60%	45,70%	28,60%	11,40%	5,70%
Exigências para conclusão do curso	4,80%	22,90%	41,90%	15,20%	15,20%
Fonte: dados da pesquisa
Tabela 2: Determinantes do custo total do consumidor
O determinante custo total do consumidor representa o conjunto de custos na obtenção e uso de bens e serviços. Assim, para analisar os determinantes do custo total do consumidor verifica-se o custo monetário, o custo de tempo, de energia física e energia psíquica despendidos para realização do curso.
No grupo do custo monetário, a pesquisa mostrou que 61,90% dos acadêmicos concordam ou concordam totalmente que o valor da mensalidade influenciou quando da escolha pela instituição e, 70,30% consideraram os custos necessários para o deslocamento até a instituição. Destaca-se que este grupo de questionamentos mostra a influência do custo monetário das mensalidades e do deslocamento no processo de escolha das instituições de ensino. Observa-se que os custos monetários representam um fator de sucesso crítico para a competitividade das instituições de ensino pesquisadas.
O segmento que analisou o custo de tempo mostrou que 78,80% dos acadêmicos levaram em consideração a adequação do horário das aulas às suas atividades profissionais. E ainda que, 73,10% observaram o tempo necessário para o deslocamento até a instituição. 
As variáveis sobre o custo de energia física analisam o esforço necessário para a conclusão do curso superior. Nesse aspecto, 43,80% observou a carga horária total e 46,70% a diária quando da escolha do curso e da instituição. No que se refere ao custo de energia psíquica, contemplou-se questionamentos a cerca das atividades complementares e exigências para conclusão do curso. As atividades complementares estão relacionadas ao envolvimento dos acadêmicos em projetos voltados à comunidade externa e a trabalhos extracurriculares que corroboram para a formação acadêmica, como por exemplo,os cursos de idiomas, convênios para estágio, atividade desportiva, programa de iniciação científica. Assim observou-se que 54,30% dos questionados declinaram conhecer a necessidade do envolvimento das instituições de ensino superior com o ambiente externo. Os trabalhos exigidos para conclusão do curso foram considerados por 41,90% dos alunos como fator indiferente na sua opção e 30,40% discordaram e discordaram totalmente que este fator teve influência na escolha. 
Uma organização centrada no consumidor está interessada em rastrear e avaliar continuamente a satisfação dos consumidores potenciais. Os fatores determinantes do valor entregue ao consumidor ajuda delinear quais os fatores de sucesso que os gestores acadêmicos devem percorrer para agregar valor ao negócio. A partir da pesquisa pode-se constatar que algumas ações das instituições estão centradas em determinantes do custo total do consumidor, e outras em determinantes de valor, conforme se apresentam na Tabela 3.
DETERMINANTES DE VALOR TOTAL PARA O CONSUMIDOR
VARIÁVEIS DETERMINANTES	PERCENTUAL
Qualificação do corpo docente	63,80%
Qualidade do curso	58,10%
Retorno dos investimentos	49,50%
Adequação dos recursos físicos	41,00%
DETERMINANTES DO CUSTO TOTAL PARA O CONSUMIDOR





Carga horária diária do curso	46,70%
Carga horária total do curso	44,80%
Fonte: dados da pesquisa
Tabela 3: Principais determinantes de valor entregue ao consumidor.
A identificação dos fatores críticos de sucesso na percepção dos clientes, conforme demonstrado na Tabela 3, busca ampliar o escopo dos fatores críticos de sucesso das instituições para alinhar o planejamento estratégico às necessidades dos clientes e assim precificar seus produtos e serviços de forma competitiva.
O valor entregue ao consumidor é determinado pelo preço que a organização cobra na venda de bens e serviços. A precificação ocorre por meio da identificação e mensuração de variáveis que compõem o custo total para o consumidor e o valor total para o consumidor. Conhecendo quais variáveis são determinantes no custo e no valor viabiliza disponibilizar bens e serviços que atendam aos anseios dos mesmos e criem diferenciais competitivos para a instituição.
A pesquisa contatou que os acadêmicos identificaram maior número de variáveis que definiram a suas escolhas pelas instituições de ensino superior no grupo de determinantes do custo total para o consumidor, conforme apresentados na Tabela 3, referindo-se, principalmente ao horário de aulas adequado, ao tempo e despesas com deslocamento, valor da mensalidade, atividades complementares, carga horária total e diária. Como variáveis determinantes do valor total para o consumidor, apontaram, entre outras, a qualificação do corpo docente, qualidade do curso, retorno dos investimentos e adequação dos recursos físicos. 
As instituições devem utilizar e explorar estas variáveis identificadas pelos acadêmicos na precificação dos bens e serviços como fatores críticos de sucesso. Por outro lado, as variáveis pouco citadas na pesquisa podem compor o quadro de estratégias prementes para melhorar a representatividade da instituição no mercado. Por fim, a definição dos atributos considerados pelos consumidores na decisão da compra, possibilita as instituições de ensino superior identificar as ameaças e oportunidades através do monitoramento dos fatores de sucesso, visualizar os principais pontos de atuação para redirecionar estratégias competitivas e, identificar as variáveis determinantes na precificação baseada no valor entregue.

4 CONSIDERAÇÕES FINAIS
Os consumidores adquirem produtos das empresas que oferecem maior valor. O valor para o consumidor é definido como a diferença entre o valor total para o consumidor e o custo total para o consumidor. A partir desta comparação obtêm-se os valores entregues aos consumidores. Isto significa que os fornecedores ou prestadores de serviços precisam focar suas estratégias para avaliar o valor total oferecido por seus produtos, uma vez que a satisfação do comprador está associada ao desempenho percebido do produto e de suas expectativas. 
O estudo sobre as variáveis determinantes da precificação baseada no valor entregue ao consumidor em instituições de ensino superior privadas envolveu uma pesquisa em campo, que possibilitou identificar os fatores que são observados pelos acadêmicos no momento da decisão por uma instituição de ensino. Entre as variáveis consideradas como determinantes de valor total para o consumidor em instituições de ensino superior estão: qualificação do corpo docente; qualidade do curso; retorno dos investimentos e adequação dos recursos físicos. Com relação às variáveis apontadas como determinantes de custo total para o consumidor obteve-se: horário de aulas adequado; tempo de deslocamento; despesas com deslocamento; valor da mensalidade; atividades complementares; carga horária diária do curso; carga horária total do curso.
Para aumentar o valor total entregue ao consumidor as organizações podem aumentar o valor total para o consumidor melhorando os benefícios de produtos, serviços, funcionários e imagem; ou diminuindo o custo total por meio da redução do custo de tempo, custo de energia física, custo de energia psíquica e, por último, redução do custo monetário. Por fim, se o consumidor não tem familiaridade com o valor do produto ou serviço que lhe é oferecido, não percebe uma razão clara e compensadora para seu investimento e então provavelmente não realizará o investimento.
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